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Tiivistelmä-Referat-Abstract
Opinnäytetyö käsittelee nuorten asennoitumista pelkovetoomuksia sisältävään yhteiskunnalliseen mainontaan. Tutkimusongelma on, minkälaisia
asenteita nuoret tuottavat puhuessaan pelkovetoomuksia sisältävästä yhteiskunnallisesta mainonnasta. Ratkaisua tutkimusongelmaan etsitään
seuraavien alakysymysten avulla: miten nuoret arvottavat pelkovetoomuksia sisältävää yhteiskunnallista mainontaa ja millaisiin seikkoihin
nuorten pelkovetoomuksia sisältävän mainonnan arvottaminen liittyy?
Tutkielman teoreettisessa osuudessa tarkastellaan yhteiskunnallista mainontaa ja niitä erityispiirteitä, jotka erottavat sen kaupallisesta
mainonnasta. Tämän jälkeen luodaan katsaus mainonnan emotionaalisiin ja rationaalisiin suostutteluvetoomuksiin ja syvennytään
pelkovetoomusten käyttöön mainonnassa. Asenneteorioiden tarkastelussa asenteet määritellään sosiaalisiksi, argumentaatiossa esiin tuleviksi
kannanotoiksi.
Tutkielman empiirisessä osuudessa tarkastellaan nuorten asennoitumista liikenneturvallisuusmainonnan pelkovetoomuksiin. Aineisto koostuu
12:n 17–23-vuotiaan pääkaupunkilaisen autokoululaisen haastattelusta. Haastattelut tehdään laadullisen asennetutkimuksen menetelmällä, jossa
haastattelukysymysten sijaan esitetään avoimia tutkimusaiheeseen liittyviä väittämiä, joita vastaajat kommentoivat vapaasti. Virikeaineistona
haastatteluissa on käytetty printti- ja radiomainontaa 2000-luvulla toteutetusta suomalaisesta liikenneturvallisuuskampanjasta.
Aineiston analyysin perusteella voidaan huomata, että liikenneturvallisuusmainonnan pelkovetoomusten arvottamisen lisäksi argumentaatiosta
on tunnistettavissa laajemmin yhteiskunnallisen ja kaupallisen mainonnan arvottamista. Nuorten argumentatiivisesta puheesta voidaan tunnistaa
kolme asennetta, joista yksi on myönteinen ja kaksi kielteisiä. Pelkovetoomusten käyttöä ei sellaisenaan varsinaisesti kiitelty, mutta sitä pidettiin
tehokkaana ja toimivana keinona nimenomaan yhteiskunnallisessa mainonnassa. Yhteiskunnallisen mainonnan pelkovetoomuksia arvotettiin
hyödyn näkökulmasta puhuttelevaksi keinoksi edistää tehokkaasti yhteiskunnallisesti tärkeitä asioita.
Kielteinen asennoituminen yhteiskunnallisen mainonnan pelkovetoomuksiin liittyi kahteen eri näkökulmaan. Yhtäältä ne miellettiin hyödyn
näkökulmasta turhiksi kauhukuviksi, jotka voivat aiheuttaa torjumisreaktion, jonka takia mainoksen tärkeä viesti jää huomaamatta. Toisaalta
niihin suhtauduttiin normatiivisesta näkökulmasta moraalisesti kyseenalaiseksi pelotteluksi, joilta ihmisillä on oikeus olla suojassa.
Tärkeimpiä lähteitäni ovat yhteiskunnallisen mainonnan osalta Malmelin (2003), Donovan & Henley (2003) ja Vuokko (2004); mainonnan
pelkovetoomusten osalta LaTour & Zahra (1989), Brooker (1981), LaTour & Rotfeld (1997), Hastings et al. (2004); ja asennetutkimuksen ja
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